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消費者行動研究における諸潮流について（1)
小島 満
序
消費者行動に関する研究は，マーケティング研究と共に古くから行なわれて
きている。というのはマーケティングの焦点が，歴史的にこれまで消費者の要
求と行動の理解を重視しつつ，市場に向けられてきたからであり，したがって
そこでは常に消費者行動の研究がマーケティングの研究と密接に連携されてき
たからである。しかし近年においては，消費者行動の研究は， 1960年代の興隆
期を経て，伝統的なマーケティング研究から分離した，独自の領域を形成する
兆を示している。
このように，消費者行動の研究は古い伝統を有し，成熟化の途を辿ってきた
にもかかわらず，その研究史の蓄積は，質・量ともにマーケティング固有の研
究史に比べて著しく乏しいのが現状である。例えば，その生成・発展段階の区
分一つをとっても，研究者によって設定の仕方はまちまちである。主なものを
幾っか例示すると，次の通りである。
(1) J. N. Sheth (zl 
消費者行動に関する見解とその重点の違いに応じて次のような4段階が提示
(1) ]. N. Sheth and B. L. Gross，“Parallel Development of Marketing and Consumer 
Behavior ; A Historical Perspective，＇’ in T. Nevett and R. A. Fullerton, eds., 
Historical Perspectivs in Marketing. 1988. p. 9. 
(2) ]. N. Sheth，“The Next Decade of Buyer Behavior Theory and Research." in ]. 
N. Sheth ed., Models of Buyer Behavior ; Conceptual, Quantitative, and Empirical. 
1974. pp. 391-406. 
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されている。
1 .経験的ー帰納的段階
2.形成段階
3.中範囲理論段階
4.統合的一包括的理論段階
(2) R. A. Peterson (3) 
口930～1949]
[1950～1949] 
[1960～1964] 
[1965～1974] 
消費者行動の主要な研究動向に関する論議を体系化するための枠組として次
の4つの期聞が示されている。
1.初期
2.探索期
3.成長期
4.成熟期
(3) ]. Arndt (4l 
［～1949] 
[1950～1959] 
[1960～1969] 
[1970～1979] 
この研究分野における見解とリサーチの重要性の相違に応じて次のような4
段階が提案されている。
1.初期の経験主義者段階
2.モチベーション・リサーチ段階
3.形成段階
4.ユートピア的統合理論段階
5.情報処理段階
(4) J. C. Mowen (5) 
[1930～1949] 
口950～1959]
[1960～1965] 
[1966～1969] 
[1970～］ 
特に段階区分のための基準は明らかにされていないが，次のような諸段階が
提示されている。
(3) R. A. Peterson, Trends in Consumer Behavior Research. 1977. pp. 6-13. 
(4) J. Arndt，“Paradigms in Consumer Research ; A Review of Perspectives and 
Approaches," European Journal of Marketing. 20. 8. 1986. pp. 24-25. 
(5) ]. C. Mowen, Consumer Behavior, 1987. pp. 13-16. 
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1 .単独研究分野以前の段階
2.発展段階
3.認知段階
4.現段階
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(5) J. N. Sheth=B. L. Gross(6J 
彼等は，上記の段階論とは異なり，消費者行動の研究史がマーケティングの
研究史の展開に応じて発展してきたとしづ認識に基ずき， 4つの特徴的なマー
ケティング研究にそれぞれ対応する消費者行動研究のタイプを区分している。
a.古典的マーケティングに対応した消費者行動研究
[1930～1970] 
b.マネジリアノレ・マーケティングに対応した消費者行動研究
[1960～1975] 
c.行動的マーケティングに対応した消費者行動研究
[1960～現在］
d.適応的マーケティングに対応した消費者行動研究
[1980～現在］
本稿の目的は，このような現状を踏まえ，主として行動諸科学の側面から，
消費者行動研究の史的展開を系統的に跡ずけられるような主要な潮流を明らか
にすることにあgi。この課題に取り組むための段階区分の目安はおおよそ次の
通りである。
(1) 消費者行動研究前史
(2) 消費者行動研究の形成期
[1900～1929] 
[1930～1959] 
(3) 消費者行動研究の発展期 [1960～1979] 
(6) Sheth and Gross, op. cit., pp. 9-21. 
(7) 本稿で，消費者行動は「意志決定単位による価値あるものの獲得，使用および処分
に関わる諸活動Jを意味する。同じような概念規定の例は，例えば次の文献に見られ
る。 Arndt,op. cit., Mowen, op. cit., 
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I 消費者行動研究前史
消費者行動に関する研究は，商業活動とともに古くから行なわれてきている
といえよう。例えば，古代のフェニキア商人は，消費者の噌好に関する情報を
入手するため，地中海沿岸各地で一種の消費者サーベイを実施したことが伝え
られている。
しかし，体系的あるいは公式的な研究は， 20世紀に入ってから行なわれたに
すぎない。 Robertson=Wardによれば， 1903年にノースウエスタン大学のw.
D. Scottは，『広告理論』と題する著書において広告への心理学原理の応用例と
して，例えば，ある対象に対する注意の程度がその提示の回数，つまり反復に
依存することを指摘していたという。また， Bartelsは，マーケティング調査の
先駆けと見なされているC.C. Parlinが， 1912年に人口 5万人以上のすべての
都市を訪れ，百貨店，衣料卸商，および洋服仕立商の取引量を査定し，それを
まとめた『百貨店商品』において，「最寄品，買回品，および緊急品」という消
費財の類型化を初めて試みたことを報告してい！｝。一方， Waltersは，同じ年
にA.Shawが消費者のニーズに対する生産とマーケティングの調査の必要性
を主張した点を取り上げ、てい2。さらに， Petersonは， 1916年にシカゴ・トリ
ビューン誌に公表された市場研究とEK. Strongの研究において，既に「消費
者行動」という言葉が使用された点を報告していg。
(8) Peterson, op. cit., p. 7. 
(9) S. Ward and T. S. Robertson，“Consumer Behavior ; Promise and prospects.”in 
S. Ward and T. S. Robertson. eds., Consumer Behavior ; Theoretical Sources. 1973. 
p. 10. W. D. Scott, The Theory of Advertising. 1903. 
(10) R. Bartels, The History of Marketing Thought, 2nd ed. 1976. p. 125. （山中豊国訳
『マーケティング理論の発展』ミネルヴァ書房， 1979).
Ql) C. G. Walters，“Consumer Behavior ; An Appraisal，” Academy of Marketing 
Science, Fal, 1979, Vol. 7, No. 4, p. 27 4. 
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いずれの研究を消費者行動の起源とするかに関して，依然として統一された
見解に達していないのが現状である。ともあれ，こうした研究の延長線上に19
30年代以降の消費者行動研究の本格的な展開がみとめられる。そうした研究の
流れについて述べるには，その背景あるいはその前提となった消費者行動に関
する見解に当たるものについて，触れておくことが必要であろう。そうした見
解は，初期のマーケティング調査と動機リスト研究に見出されるであろう。
1.初期のマーケティンゲ調査にみられる消費者行動観
マーケティング調査は，調査を必要とする諸問題に見合ってその幅も複雑さ
も発展し，一般的にその進歩はマーケティングの概念、の拡大に関係してきたと
いわれる。マーケティングが主として流通過程と見なされていた頃のこの分野
における最初の動きは，地域別に人口，小売販売高，所得などに関する基本的
なデータの収集から構成されていた。その後，銘柄別，店舗形態別，消費者特
徴別の小売販売高に関する継続的なデータを提供するためのストア・オー
ディットや消費者パネルが導入された。また，この頃に発達したサーベイ法
は，広告リーダーシップや媒体別のオーディエンスの規模やその他の特徴に関
する研究を促進したという点で画期的な出来事であった。
こうした発展は，短期間におけるマーケティング調査の著しい進歩を示し，
市場問題に逢着する経営者に貴重な情報を提供したものといわなければならな
い。しかし同時に，それは消費者行動に関するある限られた見方を提供したこ
とにも注目する必要がある。消費者行動は購買行為のみからなるとしづ見解が
それである。 Lazarsfeldは，これを「分布的アプローチ（distributive
approach）と呼び，「（それ〉は行為の結果に焦点を合わすもので，人々がある
行為をした者としない者に分割され，次に，行為をした者の割合が様々な集
(12) Peterson, op. cit., p. 7. 
(13) Bartels, op. cit., p. 125. 
??
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団，期間，あるいは状況別に研究されるJ方法であるとしていど。同様に，
Nicosiaはこれを記述的見解（descriptiveview）と名ずけ，次のように説明し
ている。「この見解で知られる多くの研究は， “発生したこと（whathas 
happened）”を記述しようとするもので，活動が一つ一つ積み重なって購買行
為にいたる構造を提示しようとするものではない。それらの研究の狙いは，例
えば，ある製品あるいは銘柄の販売数量，小売形態別の製品種類の販売高，あ
るし、はより詳細には，だれが何を，どこで，いつ，いくらで，どれだけ購買す
るのかを見出すところにある。」と。
このように初期のマーケティング調査では，消費者行動は，購買結果の分布
から記述される存在と見なされていたといえるであろう。この見解のもとで
は，購買結果の原因や，そこにいたる過程は究明されないのである。ここに，
その後の消費者行動研究の展開の契機を見出すことができるであろう。
この購買結果という測度は，ある条件のもとで提供された製品やプロモー
ションなどの組み合わせに対する反応結果である。このため，それを入手した
経営者は，そのような因果関係を推定するために何らかの考えに依拠したと考
えられる。 Newmanによれば，その基盤を提供したものが「経済人モデル」で
あるという。
これは，周知のように，「限界効用理論Jとして知られるもので，消費者が，
入手可能なすべての財の効用あるいは欲求を充足する特性を比較考量し，最大
満足を得るため，限られた収入をそれらの財に配分する合理的な存在であると
(14) P. F. Lazarsfeld，“Social Reflections on Business ; Consumers and Managers，” in 
R. A. Dahl, M. Haire, and P. F. Lazarsfeld Social Science Research on Business 
Product and Potential, 1959, p. 103. 
(15) F. N. Nicosia, Consumer Decision Processes, 1966, pp. 130-131. （野中郁次郎・羽路
駒次訳『消費者の意志決定過程』東洋経済新報社， 1979)
(16) J. W. Newman, Motivation Research and Marketing Management, 1957, pp. 
13-15. 
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いうものである。このモデルには，次のような仮定が含まれている。
(1) 消費者は，彼の欲求が何であるかを知悉し，購買を導くための欲求の明
細を保持する。
(2) 消費者は，彼の欲求を充足するであろうあらゆる入手可能な財と用役に
ついて知っている。
(3) 消費者は，最大満足を得るための購買が可能となるように，それぞれの
財あるいは用役の欲求充足内容を見分けることができる。
こうした仮定は，欲求充足を最大化するために，消費者が限られた収入をい
かに支出するかを説明するものであっても，消費者がどのように購買を決定
し，なぜある製品あるいは銘柄を選択するのかに関する情報を提供するもので
はなかったといえるであろう。
2.動機リス卜・アプローチの展開
このような背景のもとで，購買の理由，つまり購買動機に関する包括的なリ
ストを提示したのが， Copelandである。
彼が1924年に著わした『マーチャンダイジングの原理』は，次の 2つの点で
注目に値する。一つは，購買動機と慣習がマーケティングにおける思考と計画
の出発点であることを強調したことと，もう一つは，消費財と産業財のそれぞ
れについて購買動機を示し，購買慣習に基ずき消費財を最寄品，買い回り品，
専門品に類型化した点で、ある。
購買動機の提示に際してCopelandにより採用された基本的動機は，情緒的
動機と合理的動機であった。彼は，前者を人間の本能と情緒に起因し，衝動的
かつ不合理的な行為への刺激をあらわすものとし，後者を理性への訴求によっ
間 M. T. Copeland, Principles of Merchandising, 1924. Bartelsは，購買動機に関する
最初の研究が1912年にC.D. Murphyによって行なわれたことを指摘している。 R.
Bartels, Marketing Literature ; Development and Appraisal, 1978, p. 332. 
? ?
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て覚醒されるものと見なし述。 Copelandによれば，消費財の購買動機の大部分
は，本能的かつ情緒的であるという。彼の掲げる消費者購買動機リストは，次
の通りである。
(1) 情緒的購買動機
1 .優越心
2.対抗心
3.経済的対抗心
4.外見的見栄
5.豊かさの見栄
6.社会的達成
7.熟達
8.美意識の表示
9.適切な贈り物の選択
10.野心
11.冒険的本能
12.健康維持
(2) 合理的購買動機
24.便利さ
13.清潔さ
14.子供の介護
15.食欲の充足
16.味覚の快感
17.個人的慰安の確保
18.労力の軽減
19.危険の回避
20.休養の楽しみ
21.娯楽
22.余暇機会の確保
23.家庭的慰安の確保
29.耐久性
25.操作あるいは使用上の能率 30.所得の増大
26.使用の確実性 31.資産収益力の向上
27.品質の信頼性 32.使用上の経済性
28.補助サービスの信頼性 33.購入の経済性
Copelandは，さらに産業財の購買動機を商品購買動機と愛顧動機に大別し，
前者を「顧客を特定の商品あるいは商品種類の購買に誘引する」動機とし，後
(18) Ibid., p. 162. 
側 Ibid., p. 160. 福田敬太郎『市場論』 1930，千倉書房．
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者を「顧客を特定の企業との取引に誘引する」動機と規定し迎。彼によれば，
企業は経営者の個人的満足のためではなく，事業のために購買をするので，産
業財の殆どの購買動機は合理的なものとなるという。産業財に関する
Copelandの購買動機リストは，次の通りである。
(1) 商品購買動機
1 .使用の経済性 10.設置の便宜
2.損失からの保護
3.工場生産性の向上
4.使用の確実性
5.品質の信頼性
6.耐久性
11.修繕の便宜
12.製品の販売可能性の向上
13.経営者統制の容易さ
14.販売促進の支援
15.従業員の福祉と士気の維持
7.操作あるいは使用の柔軟性 16.工場衛生
8.操作の簡便性 17.購入の経済性
9.便利さ
(2) 愛顧動機
1.売手の信頼性
2.配送の時間厳守
3.配送の迅速性
4.仕様書の的確な履行
5.選択の多様性
6.エンジニアリングと設計の
サービス
7.確実な修繕サーピス
Copelandの動機リスト研究の特徴は，先験的な推論を排し，当時の数多くの
刊行物に基ずいて購買動機を分析している点にある。こうしたことから，
Copelandは，彼の発見物が多数の広告主の蓄積された経験を表わすものであ
ると述べていg。
。 Ibid.,p. 190. 
。1) Ibid., pp. 190-215. 
(2) Ibid., pl59. 
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Copelandの著作以降，動機リスト研究の進展はしばらくの間みられなかっ
たが， 1940年代に入ってから産業財や消費財の購買動機に関するら幾つかの研
究がみられる。例えば， Daneanは，面接法によって収集された経営者の購買経
験に関するデータに基ずき，産業財を重機械，原材料，消耗品に分け，それぞ
ω 
れについて商品動機と愛顧動機を識別した。そこで彼は，合理的な要因と情緒
的な要因の双方が産業財の購買に影響を及ぼすとしながらも，合理的動機が優
帥
勢を占めると結論ずけている。 Daneanの研究の特徴は， Copelandとは異なり，
データ収集法として面接法を採用し，産業財を細分して二つの動機群を抽出し
た点にある。
以上のような動機リスト研究は，消費者（あるいは産業購買者〉の行動を，
動機と呼ばれる，消費者にとって内部的な要因からとらえようとするところに
その特徴がある。このような消費者行動の見方は，そこにおいて，内部要因
〈刺激〉が購買結果（反応〉を規定するという因果関係が想定されているた
ω 
め，「目的論的見解」と呼ばれる。これは，後述されるモチベーション調査にそ
の顕著な適用例が示されるであろう。
il 消費者行動研究の形成期
消費者行動の研究は，大恐慌以降に関心の高まりがみられ， 1950年代に至る
ω 
期間までに多くの研究が定着し始めたといわれる。前述のように， Shethは，
~3) D. J. Duncan，“What Motivates Business Buyers’， Harvard Business Review, Vol. 
18, No. 4, 1940, pp. 448-454. 
~~ Ibid., p. 454. 
仰 Nicosia, op. cit., pp. 132-133.この見解では，行動は，行為者あるいは少なくとも観察
者が重視する，行為者の一つ以上の目的により規定される行為あるいは一連の行為と
見なされる。この見解については，モチベーション・リサーチとの関連で改めて取り
上げることにしたい。
自由 Peterson, op. cit., p. 7. 
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この期間を「経験的一帰納的段階（empirical-inductivephase）と呼ダ，
Ar仙は，「初期経験主義者段階（earlyempiricist phase）」と名ずけてい弐
ここでは，このように特徴ずけられる時期にみられる幾つかの主要な研究の系
譜を確かめることにしよう。
1.マーケティンゲ調査における規範的見解
この期間における消費者行動の研究の多くが，主としてマーケティング調査
によって行なわれたことは，多くの研究者によって指摘されている。例えば，
Shethは，この20年間が市場におけるマーケティング意志決定の影響を明らか
にしようとする人達の経験的リサーチに支配され，その重点が流通，広告，お
よびプロモーションに関する意志決定の効果を判断するところに置かれたこと
を指摘していg。またP伽
る多くの手法がこの期問に開発．導入されたd点を強調してし、 ~~o こうした手法
には，電話質問法や消費者パネルのようなデータ収集法や因子分析，回帰分析
等のような多変量解析法が含まれる。
こうしたマーケティング調査の進展は，マーケティングが主として市場を見
出しそこへ到達する過程とみなされるようになったことを示すg，消費者行動
研究との関連で着目すべき点は，初期のマーケティング調査とは異なり，その
調査対象が主宰者の統制可能な要因に集中していたことである。このことは，
当時の消費者行動研究が，市場を統制するために価格，製品，広告などを制御
しうる能力を高めるという，調査の主宰者の関心から進められていたことを含
意するであろう。 Glock=Nicosiaは，このような研究形式を「規範的伝統（p-
白骨 Sheth, op. cit., p. 392. 
(28) Arndt, op. cit., p. 24 
(29) Ibid., p. 392 
(30) Peterson, op. cit., p. 8. 
(31) Bartels, op. cit., p. 125. 
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rescriptive tradition）」と呼び，それを「日常の政策や管理の問題に対する関心
によって導かれるもの」，あるいは「主として操作可能な特定の刺激に対する
消費者の反応を評価するために設計された研究」と定義している。
その後， Nicosiaは，こうした研究のもとで仮定される消費者行動の見方を
「規範的見解（prescriptiveview）」と称し，それを彼の言う「刺激一反応的見
解（stimulus-responseview）」から区別してとらえている。ここで「刺激一反
応的見解」とは，「行動を被験者にとって外部的なある刺激に対する反応であ
ると仮定する」見方をさ色この見解のもとでは被験者の属性や生理的・社会
的属性は無関係と考えられるか，あるいは一定と仮定される。これに対して
「規範的見解」は，この「刺激一反応的見解」が，特にマーケティング・マネ
ジメントの政策に指示を与えるために適用される場合にこのように呼ばれると
してい ~S0 Nicosia によると，この「規範的見解」のもとでは，リサーチャー
は，ある外部刺激（例えば広告〉が変化した場合，どのような行動の変容（例
えば販売高）が起こるか，という疑問を念頭に置いて消費者行動にアプローチ
するとし、う。
マーケティング調査の役割が，マーケティング意志決定のための情報提供に
あるかぎり，このような消費者行動の見方は増えこそすれ，減ることはないで
(32) C. Y. Glocl王andF. M. Nicosia，“Sociology and the Study of Consumers，” Journal 
of Advertising Research, Vol. 3. (September, 1963), pp. 21-22. 
(3) Nicosia, op. cit., pp. 131-132. 
側 Nicosia, op. cit., p. 113. 前述された「目的論的見解」は，原因から消費者行動をと
らえるという点で，この「刺激一反応的見解Jに類似している。しかし， Nicosiaによる
と，「目的論的見解jは消費者にとって内部の独立変数の役割を強調する点で「刺激一
反応的見解jとは異なる。
(3~ Nicosia, op. cit., p. 131. 「刺激一反応的見解」が，マーケティング・マネジメント
の状況において規範的となる理由を次のように説明する。（1）ある刺激がある反応に関
係することが既知で，しかも（2）ある企業がその反応の達成を望むのであれば，（3）「刺
激一反応的見解」により，その企業はそうした刺激を利用しなければならない。
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あろう。しかしながら，以下で見るような，消費者行動の記述的モデ、ルの構築
に主たる関心を払う立場に立つならば，こうした見方は，刺激を反応に変換す
る特定のメカニズムを究明しないだけでなく，いずれか一つのメカニズムを作
用させる条件を明示しようとはしていない，としづ問題点を指摘することがで
きるであろう。
2.説明的見解の系譜
この期間に形成されたもう一つの系譜では，消費者は，内部あるいは外部の
いずれか一つの刺激に対してではなしそれらの両方に対して反応する存在と
してとらえられる。これは，前節で見た，内部刺激を強調する「目的論的見
解」と，外部刺激を重視する「規範的見解」を統合化しようとする消費者行動
の見方である。 Glock=Nicosiaは，こうした行動観を「説明的伝統（expJana-
tory tradition）」と呼び，それを「消費者が時間的に相互作用する刺激のネット
ワークに反応して行為するものとみる見方（vision）」としている。彼等は，こ
の見方のもとでは，刺激は売手によって操作される変数だけでなく，行為者に
とって内部的，外部的な行為に関連するあらゆる要因を含むため，この研究の
課題は，選択行為に関わる刺激と，選択に導くそれら刺激の相互作用の過程を
ω 
明示することにある点を強調している。またKicosiaは， ζれを「説明的見解
(explanatory view）」と名ずけ，そこでの研究が異なるタイプの内・外諸変数
を識別し，それらの性質を明確にし，さらにそれらの関連を評価する努力とし
て特徴ずけられると述べている。
以下では，このような消費者行動の見方に基ずく幾つかの主要な研究をみる
ことにしよう。
(3~ Glocl王andNicosia, op. cit., p. 2. 
(38) Ibid., 
(39) Nicosia, op. cit., p. 134. 
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(1) Lazarsfeldグループの研究
消費者行動に関する「説明的見解」を最初に提示しようとする試みを示した
のは， Lazarsfeldである。
彼は， 1935年に著わされた論文の中で，マーケティング調査における直接質
問法や統計的分析が購買行動の客観的要因のみを扱い，情緒的な要因を等閑視
してきたことに対して，より広範な購買規定因を考慮する必要性を強調した。
Lazarsfeldは，この購買行動の規定因として，製品属性のような回答者が進ん
で答えようとする意識的要因，広告や友人の助言のような行動影響要因，購買
意志決定が行なわれる環境，製品の主な用途，製品，銘柄，色彩などに対する
好悪の情緒的要因等を広く取り上げ，この中で特に情緒面の重要性とその研究
方法の展開の必要性を指摘している。
彼は，このような購買規定因の相互作用について言及してはいないが，ここ
に提起された彼の問題意識は，以下で見るように，その後の研究に対して大き
な影響を与えることになる。
同じ年にLazarsfeldは， Kornhauserと共に，マーケティング調査の手法を主
要なものと従属的なものに分けたうえで，当時の調査が後者の手法に偏りすぎ
ていることを批判し 彼等の言う主要な方法を重視すべきことを主張した。主
要な手法とは，調査の計画・組織化・統制と発見物の解釈に適用されるものを
さし，従属的な手法とは，事実を捜し出し整理する活動に使用される手法を示
す。二つの手法は，前者が後者を導くとし、う意味で，主・従の関係にある。彼
自白 P. F. Lazarsfeld, “The Art of Asking Why，” National Marketing Review, 
Summer 1935, Vol. 1, No. 1, pp. 32-43. Newman, op. cit., p. 35. 。D A. K. Kornhauser and P. F. Lazarsfeld，“The Techniques of Market Research 
from the Standpoint of a Psychologist，” Institute of Management, 16, 1935. pp. 
3-21.次のリプリント版による。“TheAnalysis of Consumer Actions，＇’ in P. F. 
Lazarsfeld and M. Rosenberg, eds. The Language of Social Research, 1955, pp. 
392-404. 
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らが主要な方法として強調したのは，購買行動の分析フレームワークであった。
彼等のフレームワークは，大要以下の二点に要約されるであろう。
(1) ある行為は，第 l図に示されるように，購買者（I）と彼の状況（S）によっ
て決定される。ある時点における IとSは，次のような要因から構成される。
状況
製 口口口
販売影響要因
｜ その他の
｜ 影響要因J 
第l図
③動機．これは，行為を目標に向けさ
せる意識的あるいは無意識的な内部誘
導過程の集合をさす。ここで誘導過程
は，緊張あるいは不均衡の状態を示
し，一般的には，覚醒時にその充足を
求められる欲求，願望，渇望などを意
味する。また，特定対象に対する行為
傾向と見なされる個別的態度は，その
対象との経験を通じて形成されるた
め，動機ずけの方向を反映するものと
される。このため，実際の購買行動は
多くの場合こうした態度の表明と見ら
れている。例えば，ある小売店に対す
る非好意的な態度は，その店の回避や批判，さらに競合店の賞賛を生み出し，
そこでの購買に専念すことになるであろう。
⑥メカニズム．これは，運動能力，筋力，感覚能力，記憶力，知力などの能力
全般をさす。このなかには，製品，銘柄，価格，製品の判断方法，支払い能
力，購買結果などに関する購買者のあらゆる知識が含まれる。
＠製品．製品それ自体あるいは製品の属性。
④販売影響要因．販売方法，広告，小売店舗，販売に関わるその他の諸条件。
＠その他の影響要因．友人の助言。
ある行為は， Iにおける諸要因（③，⑤）と Sにおける諸要因（＠，③，
＠〉の結合産出物であるため いかなる行為の分析においても動機とメカニズ
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ムだけでなく，この内部傾向に明白な関係をもっと思われる外部諸要因が検討
されなければならない。またこうした行為の説明は，内部傾向と外部影響要因
の聞を行きつ戻りつしながら，それらに検討を加えることによってはじめて見
出されるであろう。
(2）上記（1）では，ある期間における購買者の行為の規定因のみが取り上げら
れたが，実際の購買は，このような一連の行為から成る諸段階の終着点と見な
される。こうした観点から，現在の購買行為が時間の経過に沿った継起的諸段
階からとらえられなければならないことと，各段階がそれぞれの期間における
購買者と状況の双方によって決定される一つの反応である点が強調される。彼
らは，最終的な購買行為に至る諸段階すなわち反応を第2図のように示してい
る。
第2図日（ 購？準備状態（態度）
回以囚1r:;:J 目：~l ~ 
「一「「＼ A2) l人｝ノ iI ¥ 
広告 ISパ｜＼ノ＼、Ir I 1 ／二二二二ト（購買 i
友人 出「＼A3)Iθsj1~ 
余暇ー J - 購買促進的影響
時間の経過
この図で， Iiは製品XあるいはYをはじめて注目したときの購買者の内部傾
向を示し，彼が既に動機とメカニズムのある組み合わせをもつことが仮定され
ている。次に彼は，状況S1で製品Yvこ誘引するような広告訴求に接し， I1を考慮
しながら反応A1を形成する。ここでA1は，直接的な購買ではなく，製品Yに対
する好意的な態度になることが仮定されている。 A1は，その後に，製品Yに対
して好意的な内部傾向I2を生み出すことになる。 I2を保持する購買者は，今度は
状況S2で友人からその製品について助言を受けるかもしれない。それが好意的
なものであれば， I2とらの組合わせば一層好意的な態度Azをもたらすであろ
う。
。 。
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A2は，同様に，ある期間の経過後に一層好意的な内部傾向13を醸成するであ
ろう。また例えぼ，落ち着いてものを考えられるような状況s3c余暇〉を与え
られるなら，この購買者は新車の購入を熟慮して，その購買を決定（A3）する
かもしれない。このような購買準備状態という態度APを保持する購買者が，購
買を直接誘引するような促進的影響要因を含む状況Inpにあることに気ずく際に
最終的な購買が発生する。
Lazarsfeld等は，以上のような経時的な購買行動の分析フレームワークを提
示したうえで，分析の出発点を第2図のどの段階にも設定できるけれども，欲
求とその充足手段が明白に意識された段階に置くことが賢明であること，そし
てその出発点をどこにしようとも，その時点で見出される個人の内部傾向に関
する知識から始めて，購買行為にいたるまでの重要な段階を探り出すことが必
要である点を指摘した。
この購買行動の分析フレームワークは，その後， Lazarsfeldと， Bureauof 
Applied Social Researchの研究者による消費者研究に継承されてし、く。この研
究は，消費者意志決定における準備傾向（predispositions），製品属性，および
影響要因を分析する試みとして位置ずけられていま準備傾向とは，前述され
た購買者を構成する要因，＠動機，⑤メカニズムに対応するが，ここでは特
に，社会化や社会的地位の変化に影響される信念，価値観，および規範を含む
個人の特徴をさす。このような準備傾向の消費者行動に及ぼす影響は，
Lazarsfeldグループにおける幾つかの研究の主題の一つであった。例えば，そ
れらの研究で，個人の社会環境とそれが支持する価値観・規範が飲料の消費，
買い物行動，新製品の採用，貯蓄と消費のパターン，主要耐久財の購買，製品
イメージ等に関連することが見出されている。
(4~ Kornhauser and Lazarsfeld, op. cit., p. 397. 
(43) Glock and Nicosia, op. cit., p. 22. 
帥 Ibid.
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製品属性と影響要因は，前述された＠製品と③販売影響要因，＠その他の影
響要因にそれぞれ対応する。ここで製品属性は，製品の物理的，化学的特性と
ともに，社会的，心理的特性からも構成されるものと考えられている。製品属
性の消費者行動に与える影響は， Bourneの集団の影響に関する研究で知られ
ていE。彼は，製品や銘柄がすべて同じような社会的，心理的特性を持つわけ
ではなく，物理的特性の差異が容易に識別できなかったり，また製品や銘柄の
所有が人目につき易い場合に，そうした特性が顕在化することを提示した。
Bourneは，社会的心理的意味を持つ例として車，紙巻タバコ，ビール，薬を，
また，そうした意味を持たない例として食卓塩，缶詰め，洗濯石鹸，ラジオを
あげていど。
次に影響要因に関する研究では， Lazarsfeldグループは，意志決定過程にお
ける影響要因の効果に焦点を合わせた。これは，周知のように， Katz=Laza-
rsf eld による「コミュニケーションの二段階フロー（two-stepflow of 
communication) J仮説として知られている。要するに，それは，マス・メディ
アから流れる刺激が個人の対人関係に媒介されること，そしてこのマス・メ
ディアと対人関係というこつの影響要因が個人の行動を導くために複雑なノξ
ターンで相互作用することを提示したものである。この過程で，オピニオン・
リー夕、、ーは情報経路としてだけでなく，特定の選択に対する社会的圧力とその
(4~ F. S. Bourne，“Group Influence in Marketing and Public Relations，＇’ in R. Likert 
and S. P. Hayes, Jr., e~s. Some Applications of Behavioural Research, 1957, pp. 
207-257. 次のリプリント版による。“GroupInfluence in Marketing，” in L. E. 
Boone, ed. Classics in Consumer Behavior, 1977. pp. 211-235. 
。 Ibid.,pp. 220 223. 
自力 E. Katz, “The Two-Step Flow of Communication ; An Up-To-Date Report on an 
Hypothesis，＇’ Public Opinion Quarterly, Vol. 21, No. 1, 1957, pp. 61-78. E. Katz and 
P. F. Razarsf eld, Personal Influence. 1955. （竹内郁郎訳，『パーソナル・インフルエ
ンス』， 1965，培風舘）
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選択を強化する社会的支持の源泉としても働くのである。
このようなLazarsfeldグルー フ。の研究は，その後， Nicosiaをはじめとする包
括的な消費者行動モデ、ルの展開にに大きな影響を与えることになる。
（未完〉
? 、
?
正萎乏
l 誤 l
｜いずれの研究を消費者行動iいずれを消費者行動研究
（溢路 ｜陸路
i流域 ｜領域
｜杭式 ）坑式
｜溢路 ｜陸路
¥ 3Heproa TOM!l3.I:4a T ! 3Heproa Tm包3,IlaT
lop型 H3何日z I op型 H3a,uHR
13HeproaTOM23.IlaT I 3悶roaT0~3.IlaT
言呉工E
1 
！ 頁 （訂正箇所
! 1231 
22 
1 8 
5 
5 
3 1 
1 1 
? ?
???
?
「｜｜
25～6 
資料：薬事日報社編，厚生省薬務局監修，
『医薬品流通の現状と課題』，
昭和57年8月， 60頁
資料名なし図I-4 
142 
6 1頁
? ? ??〉」 」?????60頁図I-4と同じ，図I-6 
6 1頁図III-4と同じ表I-8 2 1 3 
12261 I I山 e山 ion9 lmplemetation 
I (A. 3’） 14 (A. 3) 
I 2 3 1 2 1 (A. 3) (A. 3’） 
1235 6 (A. 3) (A. 3’） 
1239 1 4 I Cambvidge Cambridge 
!21oj 9 60回 6 0 Q] 20司 130司 6 0 Q] 20団
1210! 1 3 3 Q] 0回 3ヨ
行う他｜行他1 3 
? 〉??? ?
】
I 1 QJ 
IY←dl 
｜何かといった点
｜スイッチ条件を含む
????????
?ー?
?
??
?
?
35 
23 
20 
35 
